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En la creación, diseño y desarrollo de los sitios de Internet existe, como es natural, una gran preocupación por
el estilo y la imagen gráfica, que se consideran el primer anclaje para fijar la atención y el interés del visitador,
del destinatario. Si consideramos que la cortesía, tal como se entiende en la teoría del texto, es a la lengua lo
que el estilo y diseño es a la imagen gráfica, se entenderá el interés por el estudio de las manifestaciones de las
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diferentes modalidades de cortesía en la plasmación del enunciado de Internet. Si un sitio de Internet resulta de
la conjunción de los componentes de imagen gráfica y de texto, se entiende la necesidad de ponderar el estilo y
diseño gráfico, por un lado, y la cortesía lingüística, por otro.
En este trabajo voy a estudiar las variantes que adopta el español, las modalidades de lengua, en la expresión
de diferentes sitios y páginas de Internet, según los pretendidos destinatarios y según los derechos y
obligaciones mutuas del contrato comunicativo, "contrato conversacional" (Fraser, 1980), que el comunicador
manifiesta reconocer en sus interlocutores potenciales o virtuales de la comunicación, "conversación", de
Internet.
Cuando aquí se habla de conversación de Internet no nos vamos a referir al lenguaje del correo electrónico, de
los grupos de chat, o de los MUD, entre personajes en eventos y entornos de mundos virtuales de
entretenimiento estudiados en Crystal (2002). La conversación que aquí nos interesa es la de la comunicación
del autor de los textos de cuatro clases o géneros de sitios, a grandes rasgos: sitios institucionales, sitios
informativos, sitios formativos o de enseñanza a distancia, y sitios de empresa.
En concreto, el objeto fundamental de nuestro interés es el de la manifestación de la cortesía en los textos de
esos sitios de Internet según los pretendidos interlocutores o usuarios de cada web, según el sentido
predominante en los enunciados de cada sitio: presentaciones, instrucciones, propuestas y sugerencias.
Por tanto, también quedan fuera del marco de referencia los sugerentes trabajos compilados en Placencia y
Bravo (2002) y que, con enfoques teóricos y metodológicos diferentes, estudian la manifestación de la cortesía
en actos de habla de ofertas, peticiones, piropos y anuncios de comunidades de hablantes de Argentina, Bolivia,
España, México, Venezuela y Uruguay.
Para el análisis que vamos a hacer de la manifestación de la cortesía en esos sitios, según sus distintas
intenciones comunicativas, conversacionales, con diferentes destinatarios pretendidos, o según la respuesta que
el autor quiere obtener de sus visitadores o interlocutores, primero, intentaré recordar y fijar un conjunto
mínimo de conceptos operativos de referencia sobre la cortesía. Luego haré una sencilla clasificación de los
actos de habla, según su manifestación de la cortesía, para situar al respecto los textos de los sitios de Internet
que nos ocupan. En tercer lugar, presentaré brevemente el conjunto de marcadores verbales más relevantes
usados en español para manifestar variaciones de cortesía.
Con el marco operativo establecido, se identifican y analizan las manifestaciones de la cortesía en las páginas
más "conversacionales" de los diferentes sitios estudiados. Este análisis nos va a permitir conocer las diferencias
de la respectiva modalidad de lengua de cada sitio respecto a la cortesía, para, así, establecer las condiciones de
estilo o "imagen" lingüística de los textos en los diferentes sitios de Internet acotados para su estudio.
 
1. La cortesía: conceptos operativos de referencia
Supuesto el reconocimiento mutuo entre los interlocutores de una conversación de determinados derechos y
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obligaciones, "contrato conversacional", la cortesía de un enunciado hace que el interlocutor considere que el
hablante no ha violado los derechos y obligaciones vigentes en el momento, contexto o entorno enunciativo
(Fraser, 1980: 343-344).
Las estrategias verbales de manifestación de la cortesía se enuncian en forma de las máximas de (1) propuestas
por Lakoff (1973):
(1). Estrategias verbales de la cortesía
a. No coacciones: no impongas tu voluntad al interlocutor.
b. No coartes: ofrece opciones.
c. Sé amable: haz que tu interlocutor se sienta bien.
Cuando un enunciado de adecua a las máximas de (1a-b), se dice que manifiesta cortesía negativa; y si se
ajusta a la máxima (1c), se dice que manifiesta cortesía positiva.
A este respecto, Haverkate (1994: 17) señala que "no hay expresiones neutras respecto a la cortesía: los
enunciados son corteses o no lo son. La cortesía está presente o está ausente; no hay término medio". Pero,
como tendremos ocasión de matizar más adelante, sería mejor decir que hay enunciados intrínsecamente
corteses (un cumplido, un agradecimiento, etc.) o intrínsecamente descorteses (un insulto, una amenaza, etc.)
frente a otros donde la cortesía se manifiesta explícita o implícitamente y en forma negativa o positiva.
El concepto de cortesía del enunciado se complementa desde Brown y Levinson (1987) con el concepto de
imagen, entendida como el reconocimiento recíproco entre los interlocutores o participantes de un acto
comunicativo de dos deseos: el deseo de que uno no vea impedidos sus actos (imagen negativa), de que no se
sienta coartado; y el deseo de que sean aprobados y reconocidos los actos de uno (imagen positiva). De otro
modo, la comunicación supone que los interlocutores se atienen mutuamente a las normas de la respectiva
imagen de no sentirse coartados y de sentirse reconocidos o valorados.
Si las normas de cortesía, reguladoras sociales y culturales del acto, de habla determinan el estilo del
enunciado, como destaca Haverkate (1994), dadas las condiciones y situación comunicativa de un sitio de
Internet, hemos de considerarlas como cruciales para medir el trato que sus textos dispensan a los usuarios o
interlocutores virtuales, para medir el grado en que el acto de habla amenaza la imagen del destinatario.
En el mismo trabajo de Brown y Levinson (1987: 76) se apuntan los tres factores fundamentales de (2) que se
han de tener en cuenta al considerar en el enunciado el grado de afectación a la imagen del interlocutor, o la
"potencial amenaza que entraña una determinada acción que amenaza la imagen (AAI)", Yus (2001: 208):
(2). Peso de la Acción que Amenaza a la Imagen (AAI)
a. D: distancia social entre los interlocutores.
b. P: poder del destinatario respecto al enunciador.
c. G: grado de imposición del enunciado para la imagen del destinatario.
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En Yus (2001: 209-210) se resumen algunas observaciones y críticas al modelo de Brown y Levinson por parte
de Meier (1995), Lorés Sanz (1998), Garcés Conejos (1995) y Carrasco Santana (1999); pero, para una mayor
claridad analítica de los objetos que aquí nos interesan, voy a ceñirme a los conceptos de Brown y Levinson
perfectamente autorizados, precisos y suficientes.
A este respecto, Haverkate (1994: 40) destaca convenientemente la correlación entre cortesía y cada uno de
los factores relevantes para medir la fuerza de la AAI, o dicho de otro modo, la cortesía necesaria para mitigar
la AAI, que recogemos en (3):
(3). Correlación entre Cortesía y los factores del Peso de la AAI
a. La cortesía ha de ser proporcional a la distancia social entre los interlocutores.
b. La cortesía ha de ser proporcional al poder del destinatario.
c. La cortesía ha de ser proporcional al grado de imposición del enunciado.
Aceptando las posibles alteraciones debidas al entorno comunicativo y cultural del enunciado, a grandes rasgos,
se puede admitir que para mitigar el peso de la AAI (con las debidas precisiones recogidas en Yus, 2001:
207-208), a mayor distancia social entre los interlocutores, a mayor poder real o reconocido del destinatario, y
a mayor grado de imposición del enunciado, se ha de aplicar más explícitamente un determinado tipo de
cortesía, negativa o positiva, por parte del enunciador: una cortesía proporcional, no en cantidad, sino en
calidad o clase.
Cuando se habla de imagen y de procedimientos comunicativos para proteger o mitigar la AAI lo más común es
referirse a la imagen negativa del interlocutor, a su deseo de no sentirse coaccionado ni coartado. A este
respecto, en el mismo Brown y Levinson (1987) se distingue las estrategias enunciativas de (4) en versión de
Haverkate (1994: 22):
(4). Estrategias para mitigar la AA a la Imagen negativa del interlocutor no coartado, no coaccionado.
a. Se realiza la AAI directamente, sin mostrar cortesía:
--Abre la ventana, quiero que abras la ventana.
b. Se realiza la AAI mostrando cortesía positiva:
--¿Abres la ventana, por favor?
c. Se realiza la AAI mostrando cortesía negativa:
--¿Podría Ud. abrir la ventana? ¿no le importa?
d. Se realiza la AAI indirectamente, de forma encubierta:
--Hace calor aquí con la ventana cerrada.
Hasta aquí hemos recordado, brevemente, los conceptos de cortesía, imagen, acciones que afectan a la imagen
(AAI), correlación entre cortesía y AAI y estrategias enunciativas de tales acciones. Independientemente de las
consideraciones y observaciones de Yus (2001), la adopción de un marco conceptual de referencia preciso y
unívoco al que atenerse, aunque sea mínimo, pero con la garantía y autoridad del modelo de Brown y Levinson,
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es una condición necesaria para fijar el análisis que vamos a hacer de las manifestaciones de la cortesía y sus
variantes en los textos de determinados sitios de Internet.
Ahora presentaré una clasificación general esquemática de los actos de habla según su manifestación de la
cortesía, para situar los sitios de Internet y justificar el análisis de la variación en sus formas de expresión
desde esta perspectiva.
 
2. Actos de habla y sitios de Internet
Por su manifestación de la cortesía, en general, presentamos en (5) la siguiente clasificación de los diferentes
tipos fundamentales de actos de habla:
 
 
A la vista, ahora, del esquema de (5), por el tipo de actos de habla o enunciados predominantes de sus textos,
podemos situar, a priori, los sitios de Internet institucionales, informativos, de enseñanza y de empresa. Así,
luego, pasaremos a su análisis y a la argumentación de las variaciones en la respectiva manifestación de la
cortesía en sus textos.
Por sitios institucionales entendemos los de presentación de una institución, organismo o servicio público: un
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gobierno local, regional o nacional; un ministerio, una universidad, una biblioteca; o un organismo
internacional: UE, ONU, UNESCO, etc. Los actos de habla de esta clase de sitios son de presentación y de
servicios o información y pueden ser corteses o no descorteses.
Por sitios informativos entendemos los de función informativa predominante, como pueden ser los de los
diferentes tipos de publicaciones periódicas y revistas, locales o nacionales, españoles o americanos. Los actos
de habla de esta clase de sitios pueden ser asertivos y exhortativos, de consejo, recomendación e instrucción:
corteses o no descorteses.
Por sitios de enseñanza vamos a entender los dedicados exclusivamente a la enseñanza a distancia, públicos,
como la Universidad Nacional de Educación a Distancia; de maestrías no presenciales, etc.; o privados, como
pueden ser los especializados en enseñanza de idiomas: Englishtown, Homenglish, Espasa, etc. Predominan los
enunciados exhortativos: de instrucción, recomendación, ofrecimiento o consejo; también corteses o no
descorteses.
Finalmente, entre los sitios empresariales podríamos incluir, desde los estrictamente comerciales, de imagen o
servicios de una empresa trasnacional (Telefónica, Endesa, etc.) o nacional (Iberia); hasta los meramente
personales, de presentación de un usuario de Internet, que no nos interesan aquí. Sus actos de habla
predominantes serán los de presentación de la propia empresa, del sitio de que se trate, mediante enunciados
asertivos de todo tipo, y exhortativos no impositivos, de ofrecimiento o recomendación, de instrucción o
consejo, que pueden ser corteses o no descorteses.
Por tanto, dadas las distintas posibilidades de manifestación de la cortesía en los enunciados de estos sitios de
Internet, el objeto es conveniente para su estudio con la perspectiva de la consideración que sus enunciados
dispensan a la imagen del usuario. Dicho de otro modo, el estudio es relevante para conocer las diferencias en
el tratamiento de la imagen lingüística por parte de cada sitio. Indirectamente, para establecer la "imagen"
conversacional de cada web.
Se justifica plenamente el análisis de las estrategias enunciativas de estos sitios donde, dado el tipo de AAI
predominantes, asertivas o exhortativas, es previsible encontrar manifestaciones que no muestran cortesía, con
cortesía positiva, con cortesía negativa o que adoptan una forma de expresión indirecta, encubierta o elusiva.
Así, se puede hacer una caracterización objetiva de cada clase de sitio de Internet por su manifestación de la
cortesía y, en definitiva, por su estilo de lengua, en el sentido de imagen de Brown y Levinson, negativa o
positiva, de los textos respecto de sus destinatarios virtuales, cuya imagen requiere que no se han de sentir
coaccionados o coartados y que han de sentirse reconocidos o valorados.
Ahora podemos pasar al análisis de una muestra de cada una de las clases de sitios de Internet; pero antes
fijamos axiomáticamente en (6) el valor asignado en los textos de Internet a los factores de (2) que miden el
peso de la AAI.
(6). Valoración de los factores de la AAI en Internet
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a. D = máxima distancia social entre los interlocutores, porque incluye virtualmente a los
visitadores del rango social más alto.
• Depende del interlocutor, de su rango social.
b. P = máximo poder del destinatario respecto al enunciador, porque incluye virtualmente a
visitadores del mayor poder social.
• Depende del interlocutor, de su poder social.
c. G = variable, según el grado de imposición del enunciado para la imagen del destinatario.
• Depende, exclusivamente, del enunciador, de cómo desea tratar o reconocer a su interlocutor.
Según esto, el peso de la AAI en los textos de Internet, si los factores D y P, de distancia y poder, son fijos y
supuestamente de valor máximo, dependerá exclusivamente de G, del grado de imposición del enunciado para
la imagen del visitador virtual del sitio de que se trate, porque es el único factor variable en la percepción del
destinatario. En definitiva, depende de la elección del enunciador de la forma-estrategia de manifestar ese
grado de imposición.
Además, como los valores (cualesquiera que sean) de D y P dependen en parte o totalmente de la consideración
de distancia y poder que se le atribuya al destinatario, entonces, precisamente G será el único criterio
valorativo, que depende exclusivamente del enunciador. Es el único criterio que nos permitirá medir o evaluar
las condiciones de modalidad de lengua en cuanto a la cortesía nula, positiva, negativa o encubierta, que
manifiestan los textos de las AAI, y el trato que dispensa el enunciador, con sus textos: a la imagen del
visitador o usuario.
Un último aspecto que conviene fijar antes de proceder al análisis de las muestras es el de los exponentes
verbales de la cortesía y la clase de cortesía que, en general, salvo usos figurados, podemos atribuirles. En (7)
se reúnen los exponentes que podríamos considerar estrictamente intraoracionales ejemplificadas en la
expresión de un "mandato" y la clase de cortesía que les atribuimos: con esa función comunicativa.
Estos exponentes, evidentemente, se contrarrestan entre sí, dependiendo de la función enunciativa: cumplido,
agradecimiento, invitación, exposición, ruego, consejo, amenaza, etc., según el entorno enunciativo, y según su
uso en sentido recto o figurado: en ironía, sarcasmo, etc., que no consideramos a priori.
(7). Exponentes oracionales de cortesía
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En el análisis se van a tener en cuenta, también, otros exponentes, apuntados en Maricic (2000), de cortesía
intrínseca positiva, o bien negativa, como el uso de preguntas retóricas, verbos auxiliares modales, fórmulas de
cortesía, expresiones apreciativas, de disculpa, plurales inclusivos o exclusivos, etc.
 
3. El corpus y los datos
Para establecer el corpus de textos para el estudio se han seguido los criterios siguientes.
Primero, después de examinar distintos sitios de cada una de las categorías establecidas, nos hemos fijado en
uno o más sitios representativos de cada categoría, porque cumplen las condiciones definitorias de la clase de
que se trate y porque permiten una captura cómoda de los datos para su procesamiento.
Segundo, dentro de cada sitio hemos elegido las páginas o secciones más estrictamente "conversacionales", o
donde se mimetiza de una manera más clara la situación conversacional.
Tercero, el conjunto de textos capturados se ha reunido en un archivo para el procesamiento de los datos, de
manera que cada segmento de texto está perfectamente identificado con la URL del sitio o página
correspondiente y con la fecha de extracción. Esta referenciación de cada componente del corpus era necesaria
por dos motivos: porque en algunos casos se encuentran cambios de un día para otro (la condición de fugacidad
e instantaneidad de la conversación) y porque en la argumentación simplifica la referencia a los datos, que se
puede dejar para un simple listado final de identificación de las fuentes.
Hechas estas precisiones previas y generales sobre el corpus de estudio, sobre los actos de habla o textos objeto
de observación, y sobre el procedimiento de referenciación oportuno, podemos pasar al estudio de los distintos
tipos de AAI en las cuatro categorías de sitios de Internet que hemos establecido para el examen de sus
manifestaciones de la cortesía: nula, positiva, negativa o encubierta, en las estrategias enunciativas de cada
sitio.
3.1. Sitios institucionales
Los textos de los sitios institucionales tienen la función fundamental de presentación al ciudadano de la propia
institución y de información o exposición de sus servicios, prestaciones y proyectos, o bien de asesoramiento,
invitación o instrucción en el aprovechamiento por parte del ciudadano interlocutor de esos servicios de la
institución.
Para nuestro estudio hemos elegido el web del Gobierno de la Comunidad Autónoma de La Rioja, de España,
suficientemente representativo de su carácter, de tamaño manejable, y flexible para la captura de los datos.
Dentro del web hemos capturado los textos de las páginas "Saluda del Presidente", del "Aula permanente de la
lengua", y del "Plan de atención al ciudadano". Presentamos en (8) las manifestaciones de las estrategias de
AAI más relevantes de este sitio.
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 En los textos de este web no aparecen AAI de forma abierta y sin cortesía. Los vínculos de hipertexto tienen el
formato gráfico consagrado en el medio y se manifiestan con el destacado de color sobre alguna expresión o
palabra de sugerencia de especificaciones más detalladas.
No se observa la presencia de exponentes verbales de cortesía nula de modalidad volitiva o imperativos, o
apelaciones directas a un usuario tuteado en tratamiento llano; sino que, más bien, al contrario, predomina el
estilo indirecto, la impersonalidad y las nominalizaciones.
En los textos del "Saluda" y del "Aula" las AAI son indirectas, con cortesía positiva como en los ejemplos de
(8b), o con cortesía negativa, en (8c):
Las AAI de (8b) son de saludo, deseo o propósito y la cortesía positiva se manifiesta en la fórmula explícita de
"bienvenido", en la expresión perifrástica "tenemos la confianza", o en las manifestaciones de deseo o
acogimiento destacadas en los ejemplos.
Las AAI de (8c.1-3) son de invitación y ofrecimiento, con cortesía negativa de exponentes propios: "invitamos",
"el Aula ofrece", que manifiestan acogimiento sin coacción; o con exponentes de ofrecimiento de posibilidades:
"tendrá la posibilidad de", más cortés aún en su forma futura y perifrástica que su equivalente "podrá". Los
exponentes de cortesía negativa modales, en forma de futuro, o con nominalizaciones más o menos elusivas, de
(8c.5-6), son más comunes en los enunciados del "Plan de Atención al ciudadano".
No se aprecian en el texto del "Saluda" y el "Aula" manifestaciones de AAI en forma encubierta, salvo el
enunciado de ofrecimiento de (8c.1). En cambio, es esta la estrategia predominante en las páginas del "Plan de
atención al ciudadano", de donde proceden los enunciados de (8c.2-8). El sentido genérico de las formas
verbales en presente, o los exponentes léxicos (encaminados, se pretende) constituyen la forma encubierta de
las promesas y ofertas del texto del "Plan", de donde proceden estos ejemplos.
Otro sitio institucional sería el del web de la Seguridad Social de España. Se reúnen en (9) los ejemplos de los
distintos tipos de AAI de las principales páginas de acceso a las correspondientes secciones dirigidas a los




 No hay distinción entre las secciones, porque, salvo en el caso de (9d.1), no se aprecian las diferencias de trato
que ese ejemplo permitía suponer.
No se encuentran ejemplos de (9a), de AAI directas sin cortesía. Si valoramos su forma en subjuntivo y su
tratamiento de usted, podríamos considerar los ejemplos de (9b) como propuestas y sugerencias, con la cortesía
positiva que esos exponentes manifiestan. Es evidente el contraste entre algunos ejemplos de (9b) y su formato
de AAI directas, con cortesía nula: Conoce tus derechos y obligaciones. Conoce las prestaciones a las que
tienes derecho. Entra e infórmate.
En (9b) también se incluyen un par de muestras de atención al destinatario, de ofrecimiento de servicios léxico
(le ofrece) o perifrástico (pone a su alcance, tiene a su alcance).
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Predominan ejemplos como los de (9c), que minimizan la imposición de ofrecimientos y sugerencias con el uso
de verbos modales (puede, podrá) y el tratamiento de usted.
Finalmente, se consideran AAI encubiertas, en (9d), el cumplido de (9d.1) y los vínculos de remisión indirecta
de hipertexto, que sugieren al usuario, por la mera mención del contenido de la sección o página destino, un
salto hipertextual.
3.2. Sitios informativos
De los sitios de función informativa predominante hemos compilado en el corpus muestras de dos publicaciones
nacionales de España (El País y La Vanguardia) y dos americanas (Clarín, de Argentina, y El Nacional, de
Venezuela). Las publicaciones locales o regionales de España se han descartado por su mimetismo imperfecto de
las nacionales. En las publicaciones americanas se encuentran variantes, fundamentalmente léxicas, que no
justifican que nos ocupemos de ellas aquí. Por tanto, voy a centrar el análisis en las publicaciones nacionales
españolas: El País, de Madrid, y La Vanguardia, de Barcelona.
De El País hemos capturado páginas de portada, cuyos enunciados se analizan en (10), y la página
eminentemente conversacional de respuestas a "Preguntas frecuentes", analizada en (11):
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 En las páginas de portada no se encuentran ejemplos de AAI de forma abierta y directa. Predominan los
enunciados de forma indirecta con cortesía positiva, como los de (10b), de ofrecimientos, invitaciones o
sugerencias con exponentes en forma de futuro o en subjuntivo con tratamiento sistemático de usted. El mismo
tratamiento se aprecia en los ejemplos de (10c) con cortesía negativa de ofrecimientos con verbos modales
(permitir, poder) donde el uso del futuro mitiga al máximo la coacción al interlocutor.
En los ejemplos de (10d) se hacen ofrecimientos y sugerencias encubiertas de forma genérica (X ofrece la
posibilidad de utilizar) o mediante vínculos hipertextuales de forma nominal (envío, productos). Del mismo
formato nominal son los vínculos de enlace con páginas de especificación.
Los ejemplos de la página de "preguntas frecuentes", analizados en (11) tienen sentidos parecidos y seleccionan
estrategias y exponentes concordantes con lo que se ha visto en (10):
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Tampoco hay en (11) manifestaciones de AAI de forma directa y sin cortesía. Los enunciados tienen
sistemáticamente forma indirecta con cortesía positiva como los de (11b) que hacen invitaciones y sugerencias
usando el subjuntivo y el tratamiento de usted; o bien con cortesía negativa como los ejemplos de (11c) que
hacen ofrecimientos de posibilidades con los mismos verbos modales (permitir, poder) en presente (puede), en
futuro propio (permitirán) o perifrástico (le ofrecerá la posibilidad de…) que intenta minimizar las limitaciones
del ofrecimiento (consultar) que se dirige al destinatario.
De La Vanguardia Digital hemos capturado dos páginas de diferencias apreciables en el tratamiento que
dispensan: una, en forma de tuteo, donde se ofrece la posibilidad de crear un relato virtual, y otra, de servicios,




 Al primer golpe de vista, se aprecian las diferencias entre (12), de La Vanguardia, y (10-11), de El País. Aquí
encontramos ejemplos como los de (12a) de AAI invitaciones de forma abierta y directa en imperativo de tuteo
que podríamos considerar de cortesía formalmente nula o mínima, si no les atribuimos el sentido retórico de
acercamiento e integración del destinatario, de identidad grupal o de asunción de la cooperación en el plano
llano del tuteo.
El mismo tratamiento se adopta en algunos ejemplos de (12c. 1 y 2) en AAI que expresan posibilidades en tuteo
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llano de intimación, frente a los casos de (12c. 3-6) donde los ofrecimientos recuperan los verbos modales en
tratamiento de usted, más solemne y expresivo de la distancia entre los interlocutores.
Los ejemplos de (12d) manifiestan ofrecimientos o sugerencias de forma encubierta con exponentes genéricos
con referentes incentivadores (un regalo literario, protagonistas elegidos por ti, es gratuita, es muy fácil) o bien
de alusión (ofrece la posibilidad de…, está disponible) o de vínculo indirecto (en esta página).
3.3. Sitios de enseñanza
Para el estudio de webs creados para la enseñanza a distancia se compilaron textos de entidades públicas --La
UNED y el Campus Virtual de la Universidad de La Rioja (España)-- y de entidades privadas –Globalenglish e
Englishtown-- Se ha considerado que las páginas del Campus Virtual y de Englishtown eran suficientemente
representativas de la lengua de estos sitios.
En (13) presentamos el análisis de El Campus Virtual de La Rioja
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Los ejemplos de (13a) son muestras de AAI directas que manifiestan consejos o recomendaciones en imperativo
de tuteo llano. La perífrasis te servirán de ayuda minimiza algo la estrategia abierta y directa de un posible te
ayudarán.
No hay ejemplos significativos de (13b), con cortesía positiva; y no se encuentran otros ejemplos como el de
(13c), con cortesía negativa. En definitiva: son muy abundantes los ejemplos de AAI encubiertas, como los de
(13d), donde se manifiestan metas, sugerencias y propuestas en estilo indirecto o condicionado a las formas de
actuar "del alumno que aprovecha al máximo" o "el alumno activo". La abundancia de estos ejemplos en este
sitio se aparta radicalmente de lo que ocurre en los textos de todos los otros sitios analizados. Tiene que
explicarse por el sentido de los enunciados, sugerencias de conducta y de comportamiento para el
aprovechamiento del estudio, y por la condición de los usuarios, supuestamente jóvenes estudiantes de
enseñanza superior, que pueden ser susceptibles a este tipo de enunciados sobre su conducta y
comportamiento.
En (14) se reúne el análisis de algunas páginas de Englishtown.
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 Se observan órdenes en imperativo de tuteo en (14a). No se encuentran muestras significativas de AAI
indirectas con cortesía positiva; en cambio, sí son abundantes las promesas, ofrecimientos e invitaciones como
las de (14c) con verbos modales o en futuro, con tratamiento de tuteo. La opción de decidir explícita en (14c.5 y
7) minimiza léxicamente la coacción al interlocutor, a pesar del tuteo y el imperativo, que manifiestan un cierto
apremio.
3.4. Sitios de empresa
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La función capital de los sitios de empresa consiste en la presentación de la entidad, de sus cualidades y de sus
servicios. Para su estudio hemos capturado páginas de Telefónica, Iberia, BBVA y BSCH, con la esperanza de
encontrar variantes expresivas entre sus páginas españolas y americanas. Aparte de algunas diferencias léxicas,
no se ha encontrado algo que fuese significativo en la sintaxis y el asunto específico de la cortesía que nos
interesa aquí. Por tanto, para homogeneizar el examen nos hemos decidido por el análisis de los textos de los
bancos, que, como se verá, manifiestan diferencias, aunque se refieran a un mismo asunto.




 Los enunciados de (15a) son AAI que manifiestan ofrecimientos y sugerencias (sentido predominante en las
páginas de estos sitios) en forma de imperativo o futuro de tuteo llano y con cortesía nula, si no se considera el
valor retórico, apuntado en alguna página de La Vanguardia, antes, por el que se pretende una aproximación o
identificación grupal con el interlocutor, lo cual conferiría, por antítesis, una especie de cortesía positiva hacia
un amplio segmento destinatario, que se sentiría agradablemente tratado con llaneza e intimidad. Pero,
evidentemente, el segmento de destinatarios partidarios de un trato más formal, y de respeto de sus distancias
personales, partidario de "mantener las distancias", interpretaría en los ejemplos de (15a) una expresión
totalmente directa donde no se muestra cortesía alguna.
Incluimos en (15b) un único ejemplo, porque no se encuentran otros o más claros de esta clase de estrategia
enunciativa y porque consideramos más "amable", con cierta cortesía positiva, esta expresión que una
correspondiente como esta información de BBVA.net plus no está disponible para ti sin mostrar cortesía.
Los ejemplos de (15c) son los más abundantes en las páginas de las entidades bancarias. Son AAI que
manifiestan ofrecimientos, proposiciones o sugerencias con exponentes sintagmáticos de posibilidades para el
destinatario (a tu disposición una ventana informativa, hemos seleccionado soluciones, la información más
completa, una selección de planes), de disyuntivas (visítanos o llámanos) o de condiciones alternativas (tanto si
quieres apostar por… como si das prioridad a…), pero con la misma forma anterior del tuteo que, aquí, sí que
hemos de considerar que busca dar la impresión de la llaneza y el acercamiento del "tú" al "nosotros" de la
entidad.
Son escasos los ejemplos como los de (15d) de AAI indirectas, de forma encubierta. Son ofrecimientos o
sugerencias en infinitivo genérico (obtener, simular, asesorarte y solicitar… es muy fácil) donde se mantiene el
tuteo o bien nominalizaciones con elisiones (tus mejores planes [puedes hacerlos] con BBVA). Podríamos decir
que en las páginas de este sitio se prefiere una expresión más clara, directa o indirecta.
En (16), finalmente, presentamos el análisis de textos compilados desde el web del BSCH y homogéneos con los
anteriores del BBVA. Aunque se refieren a asuntos parecidos, se aprecian diferencias evidentes en las




 No hay ejemplos de AAI en (16a), que no muestren cortesís, en las páginas capturadas del BSCH. Y son escasos
los ejemplos de (16b) de AAI indirectas con cortesía positiva: son ofrecimientos en forma de subjuntivo con
tratamiento formal de usted.
Como en el caso del BBVA, anteriormente analizado, en los textos del BSCH predominan los ejemplos como los
de (16c) de AAI indirectas con cortesía negativa. Manifiestan ofrecimientos, proposiciones o sugerencias con
exponentes sintagmáticos (encontrará cualquier producto que necesite, una amplia oferta de canales le permitirá
acceder, su disponibilidad es máxima) con exponentes léxicos (permitir, elegir, si prefiere) en tratamiento de
usted escrupulosamente respetuoso con las distancias del interlocutor.
Los ejemplos de (16d) adoptan una estrategia de AAI encubierta incluyendo al destinatario en designaciones
genéricas (las necesidades de cada cliente, inversores previsores, cada situación) de manera que los
ofrecimientos (las necesidades, sistemas de ahorro, nuestro amplio abanico de) se refieren elusivamente al
destinatario sin imposiciones y ofreciéndole opciones, con cortesía negativa.
 
4. Conclusiones
Para concluir, voy a hacer una serie de observaciones generales de recapitulación. No serán un catálogo de
consecuencias argumentativas, que no corresponden al género de este trabajo, eminentemente descriptivo y de
situación de un escenario expresivo donde la cortesía es crucial para la imagen tanto en su acepción lingüística
de Brown y Levinson como en su acepción de diseño gráfico.
Estas consideraciones finales se ordenan por las distintas estrategias de AAI de los textos analizados, y por la
manifestación de la cortesía en los enunciados de los diferentes sitios objeto de estudio.
4.1. Sobre las estrategias de AAI en Internet
Primero, la estrategia de AAI hechas de forma directa, sin mostrar cortesía, no se manifiesta en los sitios
institucionales y es escasa o muy localizada (La Vanguardia Digital, "Envía un relato") en los webs informativos.
En cambio, se encuentra en los de enseñanza y en el de empresa del BBVA, aunque, si consideramos estos
enunciados como manifestación retórica, por antítesis, de una especie de cortesía positiva que pretende
dispensar un trato llano y sencillo al destinatario, integrándolo en el rango del enunciador, tendríamos que
concluir que este tipo de estrategia está ausente en los enunciados de la red.
Segundo, la estrategia de AAI hechas de forma indirecta, con cortesía positiva, se encuentran en los sitios
institucionales, en el informativo de El País y en el de empresa del BSCH; pero no en los de enseñanza ni en La
Vanguardia o el del BBVA. Así, puede constituir una marca de estilo que depende del web o del sentido
predominante de los enunciados: invitaciones, ofrecimientos, sugerencias, propuestas, etc.
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Tercero, la estrategia de AAI hechas de forma indirecta, con cortesía negativa, se manifiesta en los enunciados
de las cuatro clases de sitios y de manera más abundante y generalizada según el sentido predominante de los
textos de cada sitio. Adopta formas y exponentes de expresión muy variadas: sintagmáticas, léxicas, con verbos
auxiliares de modalidad, en tratamiento de tuteo o más formal de usted. Sus diferentes manifestaciones
parecen corroborar nuestras propuestas de valoración recogidas en (6) de los factores de la AAI en Internet. Si
los factores de distancia social D entre los interlocutores y de poder P del destinatario respecto al enunciador
dependen del interlocutor, estas distintas manifestaciones serían la expresión del propósito del enunciador para
reducir al máximo el grado G de imposición del enunciado para la imagen negativa de coacción en imposición
sobre el destinatario, único factor variable y dependiente del enunciador en la valoración del peso de la AAI
para el interlocutor de Internet.
Y, cuarto, la estrategia de AAI realizadas de forma encubierta o elusiva también se encuentra en las cuatro
clases de sitios, aunque de manera escasa o poco representativa. Un resultado esperable de los textos de un
medio que, a las dificultades de lectura y al abigarramiento del entorno, no quiere añadir la complicación
interpretativa de las alusiones, elusiones, elipsis, sobreentendidos y sugerencias solapadas, y donde la "lectura
entre líneas", tan ingeniosa y conveniente para el soporte en papel, es un defecto para el soporte en pantalla.
4.2. Sobre los sitios de Internet
En los sitios institucionales, de presentación y servicios, predominan las AAI indirectas con cortesía positiva o
con cortesía negativa.
En los sitios informativos, las secciones de ayuda y atención al interlocutor manifiestan cortesía positiva, y en
los ofrecimientos predominan las AAI con cortesía negativa.
Los sitios de enseñanza, con ofrecimientos, consejos e instrucciones, manifiestan cortesía negativa o adoptan la
forma de AAI encubiertas, con abundantes casos de AAI directas, sin cortesía aparente, interpretable por
inversión retórica como de cortesía positiva latente.
Finalmente, los sitios de empresa, donde predominan los ofrecimientos y sugerencias, prefieren la estrategia de
AAI indirectas con cortesía negativa. El tratamiento llano de tuteo y los enunciados directos, sin aparente
cortesía, también pueden entenderse como una elección retórica de cortesía positiva implícita.
Así, podemos concluir que las AAI de los sitios de Internet se ajustan a la naturaleza significativa o funcional de
sus enunciados adoptando las formas de cortesía más convenientes según la naturaleza del enunciado, más o
menos coactivo e impositivo, y según los usuarios virtuales del web, jóvenes o no, compradores o no.
Precisamente, por la clase de ejemplos predominantes en los sitios de enseñanza y de empresa, de consejos,
recomendaciones, ofrecimientos, sugerencias y propuestas, se confirma la hipótesis de (3c) de que la cortesía
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1. Sitios institucionales
Gobierno de la Comunidad Autónoma de La Rioja (España):
(http://www.larioja.org/web/centrales/gobierno/gobierno.htm) 27.09.2002








Envía un relato: (http://www.lavanguardia.es/relato/test.html) 27.09.2002
Servicios: (http://www.lavanguardia.es/servicios/index.html) 27.09.2002
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